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El presente estudio denominado “Influencia de la Comunicación Estratégica en 
la reputación corporativa percibida por los miembros de la orden del Colegio de 
Contadores Públicos, Arequipa, 2014”, será de utilidad para este tipo de  
instituciones, en especial para el Colegio objeto de estudio.  
En el estudio se ha utilizado como técnica la Encuesta y como instrumento el 
Cuestionario. El universo está constituido por los miembros de la orden 
habilitados (al día de sus cuotas mensuales), del Colegio de Contadores 
Públicos, que ascienden a 2002, habiéndose establecido una muestra de 334, 
con un nivel de confianza del 95% y un error muestral del ±5%.  
Entre los principales resultados se tiene: Las características  de los mensajes 
del Colegio de Contadores Públicos de Arequipa, son: los miembros de la 
orden comprenden el contenido de los mensajes y no saben si llegan a todos 
los miembros de la orden; los elementos de la comunicación estratégica del 
Colegio de Contadores Públicos son: La información que reciben del Colegio es 
insuficiente, la periodicidad es ocasional y la cobertura de la información que 
emite el Colegio es regular.    
Asimismo, los principales medios de comunicación  que utiliza el Colegio de 
Contadores Públicos de Arequipa son: Los boletines, los banners  e internet, y 
en este medio el correo electrónico, los sitios web y las redes sociales.   
También que los valores sociales percibidos por los miembros de la orden son: 
No saben si el Colegio tiene un comportamiento ético que favorece su 
reputación corporativa, ni si tiene un comportamiento socialmente responsable 
que influya positivamente en su reputación corporativa y la mayoría de los 
miembros de la orden no saben qué valores emocionales que propugna el 







This study entitled "Influence of Strategic Communication in corporate 
reputation perceived by members of the Order of the Institute of Chartered 
Accountants, Arequipa, 2014", will be useful for such institutions, especially for 
the school under study. 
In the study has been used as a technique and an instrument Survey 
Questionnaire. The universe is composed of the members of the order enabled 
(the day of your monthly installments, the Institute of Chartered Accountants, 
amounting to 2002, having established a sample of 334, with a confidence level 
of 95% and a sampling error of ± 5%. 
Among the main results we have: The characteristics of the messages the 
Institute of Chartered Accountants of Arequipa, are members of the order 
comprise the content of the messages and do not know if they all members of 
the order; elements of strategic communication of the College of Public 
Accountants are: The information they receive is insufficient College, periodicity 
is casual and coverage information issued by the College is regular. 
Also, the mainstream media that uses the Institute of Chartered Accountants of 
Arequipa are: newsletters, banners and internet, and hereby email, websites 
and social networks. 
Also that social values perceived by members of the order are: do not know if 
the College has an ethical behavior that favors corporate reputation, or if you 
have a socially responsible behavior to positively influence corporate reputation 
and most members the order does not know what emotional values advocated 







Durante los últimos años, la productividad y eficiencia no dependen 
principalmente de los factores de producción, sino también de la aplicación de 
conocimiento y la comunicación, por lo que se puede afirmar que la 
comunicación ha cambiado al mundo, en particular, al mundo de las 
organizaciones.  
Asimismo, es indudable la importancia de la reputación corporativa que es un 
intangible que las organizaciones gestionan estratégicamente y es 
consecuencia de los buenos resultados económicos y de un comportamiento 
socialmente responsable.  
En este contexto se ha emprendido la presente investigación denominada 
“Influencia de la comunicación estratégica en la reputación corporativa 
percibida por los miembros de la orden del Colegio de Contadores Públicos de 
Arequipa, 2014”, que aborda estos interesantes temas de actualidad y 
relevancia empresarial.  
El estudio consta de tres capítulos, en el primero se incluye el Planteamiento 
Teórico con el problema, la justificación, objetivos, hipótesis y el marco de 
referencia.  
El segundo capítulo aborda el Planteamiento Operacional, con la técnica e 
instrumento, el campo de verificación, en el que se señala el universo y 
establece la muestra y las estrategias de recolección de datos.  
En el capítulo tercero se presentan los resultados, en cuadros y gráficos, con el 
correspondiente análisis e interpretación.  
Finalmente se incluyen las conclusiones a las que se arribó, las sugerencias 








1. EL PROBLEMA  
1.1. Enunciado  
Influencia de la comunicación estratégica en la reputación corporativa, 
percibida por los miembros de la Orden del Colegio de Contadores 
Públicos de Arequipa, 2014. 
1.2. Variables e Indicadores  
 Variable Independiente  
Comunicación Estratégica  
 Variable Dependiente  












 Comprende el contenido del mensaje.  
 Le gusta el mensaje.  
 Aprende del mensaje.  
 Le da razón al mensaje.  
 Se acuerda del mensaje.  
Elementos 
estratégicos 
 Información  
- Suficiente 
- Insuficiente  
 Periodicidad  
- Diaria  
- Semanal  
- Ocasional  
 Cobertura  
- Amplia  
- Regular  
- Limitada.  
 Monitoreo  
Medios de 
comunicación 
 Medios escritos: diarios, revistas, boletines, folletos, 
afiches, cartas.  
 Medios auditivos, visuales y audiovisuales: Radio, 
televisión, videos, fotografías.  
 Soportes físicos: Tablón de anuncios, banners, 
marquesinas, vallas.  
 Medios virtuales: Sitios web, correo electrónico, redes 
sociales.  
  Comunicación directa.  
 Reuniones y eventos formativos.  






 Calidad.  
- Relación calidad/precio.  
- Atención al cliente 
 Garantía  
- Confianza – recomendación.  
- Percepción de liderazgo.  
Valores Sociales 
 Ética  
- Comportamiento ético.  
- Reciprocidad.  
 Responsabilidad social corporativa.  
- Sensibilidad ecológica.  
- Apoyo a causas sociales.  
Valores 
emocionales 
 Relevancia  
- Conocimiento  
- Comunicación  
 Identificación  
- Reconocimiento de la identidad.  





1.3. Interrogantes  
 ¿Cuáles son las características de la comunicación estratégica de 
Colegio de Contadores Públicos de Arequipa, dirigida a los 
miembros de la orden?  
 ¿Cómo es la reputación corporativa percibida por los miembros de 
la orden del Colegio de Contadores Públicos de Arequipa? 
 ¿Cuál es la influencia de la comunicación estratégica en la 
reputación corporativa percibida por los miembros de la Orden del 






2. JUSTIFICACIÓN  
Durante los últimos años en el nuevo sistema tecnológico y social, el 
incremento de la productividad y eficiencia no dependen principalmente de 
los factores de producción, sino también de la aplicación de conocimiento y 
la comunicación; es por estas razones por las cuales se ha elegido  el 
presente tema de investigación, porque se puede afirmar que la 
comunicación ha cambiado al mundo, en particular, al mundo empresarial o 
institucional.  
La investigación es trascendente desde el punto de vista de la ciencia 
social, en la medida que la organización de hoy en día necesita una 
dirección integrada, en la cual son imprescindibles los elementos y aportes 
de las Relaciones Públicas, especialmente en su rol fundamental de 
administrar los procesos de comunicación y hacer legítimas las 
interacciones con los diferentes públicos. También es relevante para las 
Relaciones Públicas porque el problema objeto de investigación aportará 
nuevos conocimientos sobre la contribución de la comunicación al éxito de 
las organizaciones, en este caso el Colegio de Contadores Públicos de 
Arequipa y, por ende, a la formación de una reputación corporativa  
favorable.  
Asimismo, el valor de este trabajo para la Universidad Católica de Santa 
María, se basa en su aporte para las organizaciones sin fines de lucro, 
perspectiva importante para esta casa superior de estudios, ya que su 
aplicación permitirá mejorar la operatividad de organizaciones que agrupan 
a profesionales miembros de la orden, con el consiguiente beneficio para su 
desarrollo profesional.  
La importancia del estudio para los investigadores radica en que el tema se 
relaciona directamente con su quehacer profesional y su aplicación 






Finalmente, la investigación es viable, ya que se dispone de los recursos 
financieros, humanos y materiales requeridos.  
3. OBJETIVOS  
 Identificar las características de la comunicación estratégica del 
Colegio de Contadores Públicos de Arequipa, dirigida a los miembros 
de la orden.  
 Establecer la percepción de la reputación corporativa por los miembros 
de la Orden del Colegio de Contadores Públicos de Arequipa.  
 Determinar la influencia de la comunicación estratégica en la 
reputación corporativa percibida por los miembros de la Orden del 
Colegio de Contadores Públicos de Arequipa.  
4. HIPÓTESIS  
Dado que la comunicación estratégica influye directamente en una 
reputación corporativa, percibida por sus públicos.  
Es probable que al no utilizar las estrategias de comunicación adecuadas 
(características del mensaje, elementos estratégicos y medios de 
comunicación) influya en una reputación corporativa desfavorable, percibida 







5. MARCO DE REFERENCIA  
5.1. Fundamentos Teóricos  
5.1.1. La Comunicación  
5.1.1.1. Conceptos y Propósitos de la Comunicación  
La comunicación entre los hombres se hace posible porque tienen algo 
en común y se hace difícil por las diferencias que existen entre ellos y 
el problema se agudiza cuando se quiere descubrir y describir los 
elementos comunes y diferentes y propender al entendimiento y 
comprensión.  
Toda institución necesita organizarse y comunicarse. Esto es algo que 
comparten muchos teoricistas. Pero quienes están al frente de 
numerosas instituciones creen que estas acciones se dan de modo 
natural, sin tener en cuenta que conforman una problemática completa 
y global en la gestión de las organizaciones.  
Será necesario entender la comunicación no solo desde enfoques 
empresariales, sino también, y sobre todo, desde la perspectiva de la 
acción comunicativa que plantea J. Habermas: “los sujetos que actúan 
comunicativamente, en su posición de hablante y destinatario, se 
encuentran literalmente a la misma altura.”1 La relación interpersonal 
entre esos sujetos se contrae cuando adoptan la misma referencia al 
mundo.  
Para definir la comunicación, hay que distinguir entre información y 
persuasión.  
  
                                                          
1
  Di Génova, A. E. (2012). Manual de Relaciones Públicas e Institucionales. Estrategias de 
Comunicación y Tácticas Relacionales. Buenos Aires. Argentina. Urgerman Editor. 1ra 





Esta relación diádica suele causar dificultades al momento de 
identificar propósitos en cada caso.  
 Quien  intenta  informar tiene como propósito transmitir datos  a  un 
receptor, independiente de la respuesta del destinatario.  
 Quien intenta persuadir desea obtener una determinada respuesta, 
mediante un proceso comunicacional en el que  el otro también 
obtiene lo que desea o lo que cree que desea.  
En este proceso, activo en ambas direcciones, los roles de persuasor y 
persuadido se intercambian a menudo con facilidad.  
La comunicación persuasiva solo tiene lugar en la medida en que el 
feed – back obtenido es el esperado, caso contrario, no hubo 
comunicación, sino que solo se produjo  un intercambio de 
informaciones. En síntesis, es la respuesta del destinatario lo que 
califica la naturaleza de la transacción. 
Se puede afirmar que toda comunicación tiene como objetivo producir 
una respuesta. A menudo se confunde el propósito de la comunicación, 
y esto se debe a que el hombre, como exponente máximo de la 
comunicación, en ocasiones tampoco sabe bien cuál es su propósito.  
Lo que se sugiere frente a esto es centralizar la atención en el 
propósito de la comunicación para poder lograr un objetivo como 
comunicadores. De manera contraria, el mensaje no lograría obtener 
significancia.  
En relación a la comunicación, el mensaje está siempre dirigido a un 
auditorio y para lograr la interpretación adecuada del mensaje se debe 
responder primero a la pregunta: ¿a quién está dirigido? Para 






 Receptores intencionales.   
 Destinatarios de la información.  
En primer lugar, el emisor puede efectuar en formas distintas la 
interpretación del mensaje, ya que si el mensaje es interpretado por 
una persona ajena a su destino, ésta puede interpretar de manera 
inadecuada el significado de éste.  
Propósitos de la comunicación  
El propósito y el público no son separables. Toda conducta de 
comunicación tiene por objeto producir una determinada respuesta por 
parte de una determinada persona.  
Los propósitos pueden ser tanto consumatorios como instrumentales, 
estos están directamente ligados a la intención que tiene el emisor de 
cómo afectar al auditorio.   
Cualquier tipo de mensaje dado puede tener diversos propósitos, tanto 
el emisor como el receptor pueden tener diversos objetivos sobre el 
mismo mensaje. Esto produce una fricción entre los componentes de la 
comunicación. Pero aun así, pueden llevarse a cabo ambos propósitos. 
De esta manera se ven consumados los propósitos, tanto del emisor 
como del receptor.2   
5.1.1.2. Elementos Fundamentales del Proceso de Comunicación  
 Emisor: La persona que va a comunicar la información, fuente u 
origen del mensaje.  
 Mensaje: La información que se quiere comunicar.  
 Los medios: Recursos empleados para emitir el mensaje.  
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 Canal: Conducto o soporte del mensaje.  
 Receptor o destinatario: Persona, a quien se desea comunicar, 
que recibe el mensaje.  
 Retroalimentación: Consecuencia o efecto del mensaje, respuesta 
del receptor.  
 Ruido: Cualquier tipo de interferencia que genera distorsión, de 
manera que el receptor recibe un mensaje distinto al enviado.3  
5.1.1.3. Características del mensaje  
Cuando el mensaje es transmitido por un medio de comunicación social 
se operan en él distintas transformaciones orientadas a provocar un 
efecto, una vivencia, en el receptor. Un comunicador produce un 
mensaje a partir de una información base, configurándolo según ciertas 
determinaciones internas y externas y lo difunde a través de un medio. 
El comunicador, además, debe prestar atención al efecto que produce 
el mensaje al ser expuesto al público así como a las respuestas 
espontáneas que este efecto puede originar.  
Por ello dentro de las características del mensaje están las siguientes:  
 Comprende el mensaje:   
Permite leer y entender fácilmente el mensaje y darle una sola 
interpretación. La comprensión se obtiene como resultado:  
- Un ordenamiento metódico de ideas.  
- Oraciones cortas.  
- Uso correcto del lenguaje.  
Evitar tecnicismos o palabras de uso poco común. En el caso de 
que fuera necesario simplificarlo o incluir su explicación.  
                                                          
3
  Berlo, D. (1975). El Proceso de la Comunicación: Introducción a la Teoría y la Práctica. Ed. 





 Le gusta el  mensaje:   
Si se quiere lograr un mensaje efectivo, la afabilidad, la sinceridad, 
el reconocimiento y la gratitud, deben ser las expresiones cotidianas 
de este tipo de escrito.  
 Aprende del  mensaje:  
Toda información difundida debe tener un valor instructivo y 
formativo que sea de utilidad para el receptor.  
 Le da razón al mensaje:  
El receptor logra incluir todas las ideas y datos importantes 
relacionados con el tema del mensaje.  
 Se acuerda del mensaje  
La claridad y la facilidad de comprensión de una afirmación ayudan 
a entenderla y retenerla con mucha más facilidad, que la simple 
repetición; el mensaje en su conjunto tiende a olvidarse, y en todo 
caso, se une a otros mensajes, por lo tanto los mensajes que se 
quieran que sean retenidos deben ser individualmente diferentes.4  
5.1.1.4. Comunicación Organizacional  Estratégica 
La comunicación estratégica se define como el modelo de mensajes 
compartidos entre los miembros de una organización; es la interacción 
humana que ocurre dentro de las organizaciones y entre los miembros 
de las mismas; es fluida, implicante, motivante, estimulante y eficaz en 
sí misma. Debe obedecer a una cultura y a una identidad y estar 
orientada a la calidad  en función de los clientes internos y externos.5  
                                                          
4
   Pérez, R. A. (2002). Estrategias de Comunicación. Ed. Ariel. España. Pág. 28. 
5
  Gruning, J. Hunt, T. – Xifra, J. (2006). Dirección de Relaciones Públicas. Barcelona. Gestión 





La comunicación estratégica representa el proceso mediante el cual la 
comunicación se  mueve y es intercambiada entre las personas  de una 
organización. La comunicación es esencial para ir alcanzando 
gradualmente la consonancia y la consistencia del comportamiento de 
las personas en las organizaciones.  
Así como las comunicaciones interpersonales no son perfectas  
tampoco lo son las comunicaciones de la organización. Estas se 
alteran o transforman a lo largo del proceso, lo que provoca que el 
último nexo, el receptor del mensaje, casi siempre reciba algo distinto 
de lo enviado originalmente y se transforma el propósito del proceso de 
comunicación.  
La comunicación en la organización casi siempre funciona de modo 
que filtra los mensajes y el significado que pasa entre la administración 
y las personas. Toda la comunicación que ocurre en la organización 
debe pasar por este verdadero cuello de botella.6 
La comunicación es el proceso social  más importante para el 
funcionamiento de cualquier  grupo, organización o sociedad. La 
comunicación organizacional “es el proceso por medio del cual los 
miembros recolectan información pertinente acerca de su organización 
y los cambios que ocurren dentro de ella”. Para autores como Carlos 
Ramón Padilla la comunicación organizacional es “la esencia, el 
corazón mismo, el alma y la fuerza dominante dentro de una 
organización.”7  
También se puede decir que es el proceso de transferencia de 
información y entendimiento de una persona a otra y se agrega que la 
única manera de lograr la administración dentro de una organización es 
por intermedio del proceso de comunicación. La comunicación 
organizacional es el elemento de enlace  que mantiene juntas a las 
                                                          
6
  Chiavenato, I. (2001). Comportamiento Organizacional. Ed. Trillas. México. Pág.. 427-428.  
7
  Lozada, J. C. (2004). Gestión de Comunicación en las Organizaciones. Ed. Ariel S.A. 





diversas partes interdependientes de la organización. Sin comunicación 
no existe la actividad organizada. Estos mensajes generalmente son 
difundidos como respuesta  a objetivos y políticas de la organización.  
De acuerdo  con la teoría, la presencia de las organizaciones en el 
sistema social provoca cambios o desequilibrios que deben subsanarse 
a través de la comunicación. Los desequilibrios son manifestados por 
los públicos, personas, u organizaciones que reciben las 
consecuencias de la acción organizacional y reclaman un cambio o 
mejora en la relación. Para satisfacer sus demandas, las 
organizaciones deben poner en marcha el programa de Relaciones 
Públicas.   
Se entiende que las relaciones que se dan entre los miembros de una 
organización y se establecen gracias a la comunicación, en esos 
procesos de intercambio asignan y se delegan funciones, se 
establecen compromisos y se encuentra sentido a ser parte de 
aquellas.8  
5.1.1.4.1. Tipos de Comunicación Organizacional  
La comunicación organizacional se entiende también como un conjunto 
de técnicas y actividades encaminadas a facilitar y agilizar el flujo de  
mensajes que se dan entre los miembros de la organización o entre la 
organización y su medio; o bien, a influir en las opiniones y actitudes de 
los públicos internos y externos de la organización.   
Desde este enfoque, la comunicación organizacional puede dividirse en 
comunicación interna y comunicación externa.  
 Comunicación Interna  
Cuando los programas están dirigidos al personal de la 
organización (directivos, gerencia, funcionarios, empleados). Se 
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define como el conjunto de actividades efectuadas por cualquier 
organización para la creación y mantenimiento de buenas 
relaciones con y entre sus miembros. Es a través del uso de 
diferentes medios de comunicación que se mantienen informados, 
integrados y motivados para contribuir con su trabajo al logro de los 
objetivos organizacionales.  
 Comunicación Externa  
Cuando se dirigen a los diferentes públicos externos de la 
organización (accionistas, proveedores, clientes, distribuidores, 
autoridades  gubernamentales, medios de comunicación, etc.). Se 
define como el conjunto de mensajes emitidos por cualquier 
organización hacia su diferente público externo, encaminados a 
mantener o mejorar sus relaciones con ellos, a proyectar una 
imagen favorable o a promover sus productos o servicios.  
Se deduce de lo anterior que la comunicación organizacional es la 
herramienta que permite a la entidad establecer y mantener 
relaciones con el entorno entre sus distintos públicos. Desde esta 
concepción no cabe la posibilidad de una organización cerrada ya 
que quedaría condenada a la desaparición.  
La teoría del sistema social sostiene que las organizaciones son 
sistemas abiertos compuestos de subsistemas interdependientes, 
que para sobrevivir precisan encontrarse en equilibrio, que se 
consigue mediante la adaptación a las condiciones de entorno; el 
hecho de que la organización sea un sistema interdependiente 
interna y externamente, obliga a desarrollar canales de 
comunicación tanto en el exterior como en el interior. 9 
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5.1.1.4.2. Elementos de la Comunicación Organizacional 
Estratégica  
 Cantidad de la información suministrada por el emisor para el 
receptor.  
Es importante que el emisor suministre un flujo de comunicación 
adecuado hacia el receptor, ya que este puede ser:  
- Suficiente (adecuado)  
- Insuficiente.  
 Periodicidad, constituye un elemento importante relacionado con la 
cantidad de información que se suministra para el receptor.  
Esta puede ser:  
- Diaria  
- Interdiaria  
- Semanal  
- Mensual  
- Ocasional  
 Cobertura, constituida por el ámbito que abarca la información, que 
puede ser:  
- Amplia  
- Regular  
- Limitada10  
5.1.1.5. Los Medios de Comunicación  
Los medios de comunicación son los canales para llegar a los públicos 
que permiten transmitir mensajes dirigidos a los diferentes stakeholders 
de la organización.  
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Asimismo, se definen los medios de comunicación, como todas 
aquellas herramientas específicas de comunicación persuasiva que son 
creadas y desarrolladas desde la dirección de una empresa u 
organización como soporte para construir una determinada relación con 
sus públicos internos y externos. 11 
Figura 3 
Características de los Medios de Comunicación 
 Ventajas  Inconvenientes  
Televisión   Combina la imagen con el sonido.  
 Llama la atención.  
 Gran aceptación.  
 Inmediatez.  
 Creatividad en el medio.  
 Intenso “consumo”  
 Coste absoluto elevado.  
 Confusión.  
 Mensajes mezclados.  
 Menor selectividad de la audiencia.  
 Incremento del coste rating.  
 Fragmento del coste rating.  
 Fragmentación de la audiencia.  
 Zapping.  
 Elevada saturación.  
Radio   Medio masivo.  
 Alta selectividad geográfica y 
demográfica.  
 Bajo coste.  
 Gran inmediatez.  
 Alta credibilidad.  
 Solo sonido.  
 Mayor atención que la televisión exposiciones  
fugaces.  
 Mensajes no perduran en el tiempo.  
Prensa   Flexibilidad.  
 La temporalidad.  
 Amplia aceptación.  
 Alta credibilidad.  
 Amplia cobertura en áreas urbanas.  
 Audiencia pasiva.  
 Imposible el control cuantitativo de la audiencia 
publicitaria.  
 Calidad de reproducción pobre.  
Revista   Alta selectividad geográfica y 
demográfica.  
 Credibilidad y prestigio.  
 Reproducción de alta calidad.  
 Larga vida.  
 Exposiciones que perduran.  
 Amplia cobertura en el tiempo.  
 Riesgos de impactos nulos.  
 No existe garantía de posición de soporte.  
 Imposible el control cuantitativo de la audiencia 
publicitaria.  
Exterior   Ofrece mensajes simultáneamente en 
cualquier parte del país.  
 Menos coste.  
 Larga permanencia.  
 Eficacia del color e imagen.  
 Impacto cerca del lugar de compra.  
 Soportes muy diversos.  
 Limitación geográfica.  
 Difícil control por la dispersión geográfica.  
 Fácil objeto de vandalismo.  
Internet   Gran inmediatez.  
 Interactividad  
 Integra las influyentes redes sociales.  
 Coste del servicio.  
 Selectividad de la audiencia.  
Fuente: Xavier Oliver  
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5.1.2. Reputación Corporativa  
5.1.2.1. Definiciones  
“La reputación es un intangible que las empresas gestionan 
estratégicamente y es consecuencia de los buenos resultados 
económicos y de un comportamiento socialmente responsable. Las 
diferentes actuaciones empresariales comprometidas con sus 
stakeholders se traducen en valor que debe ser percibido por sus 
públicos y mejora la imagen de las compañías”.12   
A continuación otras definiciones:  
 “Se entiende la reputación corporativa como una representación 
cognoscitiva de la habilidad de una compañía para satisfacer las 
expectativas de sus stakeholders”. Además la reputación es la 
unión racional (comportamiento corporativo) y emocional 
(naturaleza intangible) que los stakeholders tienen de una 
compañía. En términos visibles, es la imagen  neta de una empresa 
para cada uno de sus públicos.  
 La reputación corporativa es la cristalización de la imagen 
corporativa de una entidad cuando ésta es el resultado  de un 
comportamiento corporativo excelente, mantenido a lo largo del 
tiempo, que le confiere un carácter estructural ante sus stakeholders 
estratégicos. Este proceso de cristalización se da con el tiempo y 
genera confianza y buena reputación entre inversores, clientes, 
empleados y la sociedad.”13  
5.1.2.2. Variables de la Reputación  
La evaluación de la reputación exige implementación de técnicas 
complejas con instrumentación cuantitativa y cualitativa, para aplicarlas 
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en novedosos objetivos de estudio que requieren transitar por 
investigaciones empíricas  complejas, que finalmente servirán para 
construir un campo teórico ante la necesidad inminente de resultados 
que carecen de antecedentes en el estudio de la reputación de las 
organizaciones.  
La medición o evaluación de la reputación comienza a encontrar 
métodos que comienzan a dar respuestas válidas a las emergentes 
demandas de empresas, instituciones y figuras famosas, que 
aparentemente son las más expuestas a la  opinión pública, porque 
corren mayor riesgo de ser atacadas por las comunicaciones en línea, 
usando buscadores, blogs o las redes sociales, entre otros.  
Entre los sistemas de evaluación para conocer la reputación están:  
 Investigación con un rastreo sistemático del clima de opinión  sobre 
la empresa, marca o persona objeto de estudio.  
 Investigación de la reputación en línea. Estudio del mundo on line, 
especialmente opiniones emitidas y que transitan por la prensa 
digital, los blogs y las redes sociales.  
 Monitoreo de los medios impresos, como periódicos y revistas.  
 Monitoreo de medios audiovisuales, como la radio y la televisión.  
 Encuesta postal, on line o telefónica.14  
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Fuente: Merco  
 
5.1.2.2.1. Valores Funcionales  
La reputación corporativa y la importancia que ha alcanzado en la 
empresa actual, expresa un nueva racionalidad de la reputación, 
porque armoniza la lógica de los beneficios y del retorno de la inversión 
con la del resto de los factores, representando los valores funcionales  
de la organización, o  estimación de la calidad de la entidad  y la 
percepción de perspectivas de crecimiento financiero y de negocio y la 
valoración comparativa con otras organizaciones del sector.  
Los valores funcionales de la reputación corporativa, a su vez, están 
constituidos por variables primarias y variables secundarias.  
Entre las variables primarias están:  
 La Calidad: Representada por la calidad funcional, que se concreta 
en la calidad de la oferta: productos y servicios de calidad.  































































- Relación calidad – precio: Los clientes están dispuestos a 
pagar un precio superior por un producto de calidad, 
estableciéndose una relación directa entre la calidad y el precio, 
esto es los precios son adecuados a la calidad de los productos 
y servicios que ofrece.  
- Atención al cliente: La reputación de la organización se ve 
afectada por el grado de satisfacción del cliente, que se 
relaciona directamente por la atención que se le brinda, y la 
estimación de los puntos fuertes y débiles de la organización.  
 Garantía: Constituida por la confianza y credibilidad de la 
organización y de sus productos o servicios.  
      Las variables secundarias de la garantía son:  
- La confianza y la recomendación: Sentimiento de credibilidad 
y seguridad en la organización, lo que indudablemente 
constituye el primer elemento para recomendar a dicha 
organización en el círculo de los stakeholders.  
- Percepción de liderazgo: Estimación de su posición dentro del 
sector, en el ámbito competitivo, lo que implica la valoración de 
su capacidad de liderazgo. 15 
5.1.2.2.2. Valores sociales  
La reputación social de una organización está conformada por los 
atributos sociales que proyecta en los distintos stakeholders y por la 
valoración que dichos stakeholders hacen de estos atributos. Dentro de 
este complejo entorno social se distinguen las siguientes variables 
primarias:  
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 Ética: Se  refiere al resultado de una reputación positiva de la 
organización cuando ésta encierra valores como la honestidad, la 
integridad, responsabilidad y autenticidad en su comportamiento, 
valores que apelan al compromiso con los stakeholders y al grado 
de cumplimiento de dichos compromisos.    
Entre las variables secundarias están:  
- El comportamiento ético: La reputación es también la 
cristalización de la imagen corporativa de una entidad cuando 
esta es el resultado de un comportamiento ético, mantenido a lo 
largo del tiempo, que le confiere un carácter estructural ante sus 
stakeholders estratégicos. Para construir una buena reputación 
es necesaria la gestión integrada de diferentes variables; ética y 
buen gobierno, esto es un comportamiento ético reconocido por 
los stakeholders.  
- Reciprocidad: Constituye una importante variable de la ética 
organizacional, que representa el mutuo comportamiento dentro 
de los parámetros éticos de quienes gobiernan la organización y 
de los colaboradores.  
 Responsabilidad social corporativa: La reputación es un 
intangible que es consecuencia no solo de los buenos resultados 
económicos, sino también de un comportamiento socialmente 
responsable. La responsabilidad social corporativa está en la 
organización, ya que se traduce en acciones. Un factor que 
contribuye a fortalecer la reputación está en la ciudadanía y el 
gobierno corporativo; la RSC en concreto define la reputación como 
el conjunto de percepciones sobre la organización de los diversos 
grupos de interés. La RSC traduce la preocupación por la 





La responsabilidad social corporativa   a su vez está relacionada 
con:  
- Sensibilidad ecológica: Representa prioridad en el mundo 
actual y, por lo tanto, de la RSC, que toda organización tiene el 
deber de desarrollar y gestionar, ya que el compromiso medio 
ambiental tiene una traducción directa en la reputación 
favorable.  
- Apoyo a causas sociales: La responsabilidad social 
corporativa no solo está relacionada con los públicos que tienen 
relación directa con la organización; toda entidad socialmente 
responsable debe preocuparse por la sociedad en su conjunto, 
asumiendo compromiso con causas sociales relevantes, 
apoyando a sectores sociales necesitados. Todas las acciones 
responsables que se comunican a los públicos generan y 
fortalecen una reputación positiva de la organización. 16 
5.1.2.2.3. Valores emocionales 
El ser humano es razón y emoción, de allí que las organizaciones 
deben también propugnar valores emocionales, íntimamente ligados a 
los sentimientos, ideas y opiniones que genera una organización en 
sus stakeholders; siendo las principales variables primarias:  
 La relevancia: Los valores emocionales son relevantes, revisten 
una gran importancia por cuanto complementan los valores 
funcionales y sociales,  desde  un ámbito más ligado a las 
percepciones personales y a lo  intangible, por lo que requieren de 
un abordamiento sumamente estratégico. La relevancia se relaciona 
con las siguientes variables secundarias:  
- Conocimiento: La reputación  se entiende como una 
representación cognoscitiva de la habilidad de una organización 
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para satisfacer las expectativas de sus stakeholders. Así la 
reputación es una  unión racional (comportamiento corporativo) y 
emocional (naturaleza intangible) que los stakeholders tienen 
con una organización.  
- Comunicación: La reputación depende del juicio que los 
diferentes stakeholders hagan sobre los atributos de imagen y 
es por ello que existe una estrecha relación entre la 
comunicación y la reputación de una organización.  
A través de la comunicación existe la valoración del diálogo  y la 
participación dentro de la entidad  y apreciación de la 
información interna y externa.  
 Identificación: Se desprende de la identidad corporativa, que es la 
manifestación física de la organización o conseguir que la estrategia 
empresarial sea visible mediante el diseño, la identidad queda 
expresada en la marca, símbolos, logotipos, colores y ritos que 
utiliza la organización para diferenciarse de la competencia u otras 
entidades. La identificación comprende las siguientes variables 
secundarias:  
- Reconocimiento de la identidad: La identidad de una 
organización reside en sus manifestaciones físicas ya 
mencionadas, marca, símbolos, colores, logotipos, etc., 
aspectos que deben ser identificados por los stakeholders, lo 
que significa el reconocimiento de la identidad transmitida por la 
organización, que representa su personalidad,. Las estrategias 
de comunicación que utilizan las empresas para proyectar su 
identidad, contribuyen al  reconocimiento de dicha identidad por 
sus stakeholders lo que repercute en la reputación de la 





- Simpatía: Las organizaciones como las personas suelen 
generar simpatía o antipatía; una identidad bien definida y un 
comportamiento ético y socialmente responsable de una 
organización, le genera simpatía de sus stakeholders y de las 
personas en general, lo que repercute positivamente en su 
reputación corporativa.17  
5.1.2.3. Imagen, Identidad y Reputación de la Organización  
Estos términos significan cosas distintas pero tienen mucho en común. 
La identidad corporativa de una organización reside en sus 
manifestaciones físicas: Su logotipo, los colores, el estilo de 
vestimenta, la infraestructura, la decoración, etc.; la imagen 
corporativa, es la impresión que tienen los públicos de la organización 
en su conjunto y la reputación de una organización es lo que los 
públicos  creen sobre ella, en función de su experiencia propia o la de 
otros y parte de cómo perciben el comportamiento de la organización, 
los valores y su cultura afectan su reputación.  
Identidad Corporativa  
La cuarta pieza del puzzle de la imagen de la empresa es la identidad 
corporativa:  
La manifestación física   de la organización o  conseguir que la 
estrategia empresarial sea visible mediante el diseño; la identidad 
queda expresada en los nombres  o marca, símbolos, logotipos, 
colores y ritos que utiliza la organización para diferenciarse de la 
competencia, u otras entidades.  
Una organización puede utilizar su identidad corporativa para reflejar su 
personalidad, expresar sus valores o simplemente mostrar cómo está 
estructurada.  
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Algunas organizaciones tienen una identidad corporativa tan clara que 
su nombre o marca, logotipo y colores son sinónimos.  
Los elementos para mantener la identidad de la organización son:   
- Uniformizar y acopiar el material de identidad de la organización.  
- Participación del personal: se le debe recordar la importancia de 
mantener la identidad corporativa.  
- Noticias positivas: Cuando se gana un importante premio, cuando 
existen excelentes resultados, se debe hacer publicidad para 
reconocer sus méritos.  
- Concientizar al personal sobre la identidad de la organización.  
- Lograr la comprensión de las actividades de la organización.  
- Superar las malas actitudes hacia la organización.  
- Mejorar la imagen de la organización.18  
Reputación de la Organización  
La reputación corporativa de una organización parte de cómo perciben 
el comportamiento de la organización aquellos que tienen contacto con 
ella o qué experiencia tienen con sus productos o servicios. Las 
estrategias de comunicación suelen utilizarse para proyectar la 
personalidad, la cultura y los valores de la organización.  
En consecuencia la reputación de una organización es lo que las 
personas creen sobre ella, en función de su propia experiencia o la de 
otros. Las empresas u organizaciones pueden tener una buena 
reputación, una mala reputación, o no tener reputación en absoluto, 
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porque no son suficientemente conocidas. Para tener una buena 
reputación hace falta ganársela.19  
Figura 6 
El Puzzle de Imagen de la Organización 
 
Fuente: Shirley Harrison  
 
5.2. Antecedentes del Problema  
Habiéndose revisado las investigaciones de los últimos años 
relacionadas con el tema de investigación de la tesis, tanto en la 
universidad Católica de Santa María, como en la Universidad Nacional 
de San Agustín, se han encontrado los siguientes estudios realizados 
en la especialidad de Comunicación Empresarial y Relaciones 
Públicas:  
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Título: “Influencia de la Comunicación externa en la percepción de 
la imagen de una empresa embotelladora entre sus distribuidores 
del Cercado de Arequipa, 2000.”.  
Autor: Reinoso Almonte, María Del Rosario.  
Hipótesis: La escasa comunicación que la empresa embotelladora 
utiliza con sus distribuidores, influye negativamente en la percepción de 
la imagen que estos tienen de ésta.  
Conclusión: Demuestran que el conocimiento, opiniones, impresiones 
y valoraciones que en estos momentos tienen los distribuidores de la 
empresa embotelladora convergen en una imagen desfavorable.  
Título: “Impacto de la atención al público en la imagen 
institucional de la empresa prestadora de servicios de agua 
potable y alcantarillado de Arequipa (SEDAPAR S.A.) 2002”.  
Autor: López Linares, Carol Vilma.  
Hipótesis: Es probable que el impacto de la atención al público en la 
imagen institucional de SEDAPAR S.A. sea desfavorable.  
Conclusión: El usuario posee una imagen institucional negativa de 
SEDAPAR S.A., en cuanto valora desfavorablemente la atención que 
dicha institución brinda al público, presenta  algunas dificultades.  
Título: “Factores generadores de la imagen institucional en 
Colegios de gestión estatal y no estatal de la Provincia de 
Arequipa, 2004.  
Autor: Siu Antezana, Rocio Jackeline.  
Hipótesis: Es probable que la imagen institucional de los  colegios de 





los factores generadores el de mayor jerarquía sea la gerencia 
profesional, estando en mejores condiciones los de gestión no estatal.  
Conclusión: La calidad de la educación no es la adecuada en los 
colegios de gestión estatal, siendo este el principal factor que influye 
negativamente en la imagen institucional de estos. Por otro lado la 
imagen institucional de colegios de gestión no estatal es positiva, ya 
que los padres de familia y alumnos están  de acuerdo con el nivel de 









1. TÉCNICAS E INSTRUMENTOS  
1.1. Técnica  
Para la recolección de datos se utilizó la Técnica de la Encuesta.  
1.2. Instrumento  
Para realizar la Encuesta se utilizó como instrumento  el Cuestionario 
Estructurado, con preguntas cerradas, con alternativas dicotómicas, 
múltiples y escalares, que se elabora en forma específica e inédita para 
el presente estudio.  
2. CAMPO DE VERIFICACIÓN  
2.1. Ámbito de Localización  
La investigación se llevó a cabo en las instalaciones del Colegio de 
Contadores Públicos de Arequipa, Calle Sánchez Trujillo 201, Urb. La 
Perla, Distrito de Arequipa, Provincia y Región Arequipa.  
2.2. Unidades de Estudio  
Las unidades de estudio de la presente investigación son:  
 Los miembros del Colegio de Contadores Públicos de Arequipa.  
2.2.1. Universo  
El universo está constituido por:  
 El total de miembros de la orden habilitados  (al día  en sus 
cuotas mensuales) del Colegio de Contadores Públicos de 





2.2.2. Muestra  
De acuerdo a la fórmula de Arkin y Colton, con un nivel de 
confianza del 95% y con un margen de error de ± 5%.  
  
     
     
 
        
        
 
      
    
     
n = muestra 
N = Población  
La muestra está conformada por 334 miembros de la orden.  
Técnica de selección de la muestra:  
Se utilizó la técnica de muestreo no probabilístico por conveniencia, 
en la que no todas las unidades de estudio tienen la probabilidad de 
ser elegidas. La muestra fue seleccionada en el colegio, cuando los 
miembros de la orden acuden a las diferentes actividades, a pagar 
sus cuotas mensuales; hasta completar la muestra.  
3. ESTRATEGIAS DE RECOLECCIÓN DE DATOS  
3.1. Criterios y Procedimientos de Recolección de Datos  
 Elaboración del Instrumento de recolección de información.  
 Solicitud de autorización al Decano del Colegio de Contadores 
Públicos de Arequipa, para la aplicación del instrumento.  
 Recolección de la información mediante el instrumento:  
- Miembros de la orden: Colegio de Contadores Públicos de 
Arequipa.  






3.2. Procesamiento de la Información  
 Tabulación de la información, según la matriz de datos.  
 Procesamiento estadístico de los resultados, Programa de Microsoft 
Excel.  
 Análisis e interpretación de resultados.  
 Elaboración de conclusiones y sugerencias.  

























RECIBE MENSAJES QUE EMITE EL COLEGIO DE CONTADORES 
PÚBLICOS DE AREQUIPA  
Alternativas  f % 
Sí.  198 59.28 
No.  49 14.67 
A veces.  87 26.05 
Total  334 100 
Fuente: Elaboración propia  
 
GRÁFICA 1 
RECIBE MENSAJES QUE EMITE EL COLEGIO DE CONTADORES 
PÚBLICOS DE AREQUIPA  
 
 

















ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN DE RESULTADOS 
En el presente cuadro se observa que el 59.28% de contadores (miembros de 
la orden) “sí” reciben los mensajes que emite el Colegio de Contadores 
Públicos de Arequipa, el 26.05% los reciben “ocasionalmente” y el 14.67% “no” 
reciben mensajes.  
Es importante que las organizaciones suministren un flujo de comunicación 
adecuado hacia los destinatarios, por lo que es negativo que en una  institución 
de esta naturaleza, la cuarta parte de los miembros de la orden reciben 
mensajes en forma “ocasional” y, peor aún, que un porcentaje significativo 
(14.67%) “no” los reciba, lo que representa  una debilidad en el flujo de 
información que emite el Colegio de Contadores a los miembros de la orden y, 







RESPECTO A LOS MENSAJES QUE EMITE EL COLEGIO DE 
CONTADORES PÚBLICOS DE AREQUIPA:  
Alternativas  f % 
Comprende el contenido del mensaje.  128 38.32 
Le gusta el mensaje.  28 8.38 
Aprende del mensaje.  31 9.28 
Le da razón al mensaje.  18 5.39 
Se acuerda del mensaje.  59 17.66 
Otro.  33 9.88 
Ninguno.  37 11.08 
Total  334 100 
Fuente: Elaboración propia  
GRÁFICA 2 
RESPECTO A LOS MENSAJES QUE EMITE EL COLEGIO DE 
CONTADORES PÚBLICOS DE AREQUIPA:  
 
















Comprende el contenido del mensaje. Le gusta el mensaje.
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ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN DE RESULTADOS 
En cuanto a los mensajes que emite el Colegio de Contadores Públicos de 
Arequipa, se aprecia que el 38.32% de los miembros de la orden “comprenden 
el contenido del mensaje”, seguido de un 17.66% que “se acuerda del 
mensaje”; menores porcentajes obtienen las alternativas, “aprende del 
mensaje” (9.28%), “le gusta el mensaje” (8.38%), “le da razón al mensaje” 
(5.39%) y “ninguno” alcanza el 11.08%.  
De estos resultados se desprende que cerca del 40% de los miembros de la 
orden “comprenden el contenido de los mensajes” emitidos por el Colegio de 
Contadores Públicos, lo cual es negativo; asimismo, más del 80% “no se 
acuerda de los mensajes”, “no les gusta el mensaje”, “ni le dan razón al 
mensaje”, motivo por el cual el Colegio debe mejorar integralmente los 
mensajes que emite a los miembros de la orden, para que la mayoría 
comprenda los mensajes, se acuerden de éstos y les den la razón; 
considerando que en el proceso de la comunicación, el mensaje tiene una gran 
importancia, si los mensajes son bien elaborado los destinatarios 







LOS MEDIOS DE COMUNICACIÓN POR LOS QUE RECIBEN  
INFORMACIÓN DEL COLEGIO SON ADECUADOS:  
Alternativas  f % 
Sí.  283 84.73 
No.  51 15.27 
Total  334 100 
Fuente: Elaboración propia  
 
GRÁFICA 3 
LOS MEDIOS DE COMUNICACIÓN POR LOS QUE RECIBEN  
INFORMACIÓN DEL COLEGIO SON ADECUADOS:  
 
 




















ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN DE RESULTADOS 
Acerca de si los medios de comunicación, por los que reciben información del 
Colegio son los adecuados, un 84.73% de miembros de la orden afirman que 
son adecuados y un 15.27% opina lo contrario.  
Este resultado es favorable, ya que los medios de comunicación tienen un rol 
importante en el proceso de la comunicación, de  ellos depende que los 







CONSIDERAN QUE LOS MENSAJES QUE EMITE EL COLEGIO INFLUYEN 
POSITIVAMENTE EN SU REPUTACIÓN CORPORATIVA.  
Alternativas  f % 
Sí.  271 81.14 
No.  63 18.86 
Total  334 100 
Fuente: Elaboración propia  
 
GRÁFICA 4 
CONSIDERAN QUE LOS MENSAJES QUE EMITE EL COLEGIO INFLUYEN 
POSITIVAMENTE EN SU REPUTACIÓN CORPORATIVA.  
 
 




















ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN DE RESULTADOS 
Respecto que si los mensajes que emite el Colegio de Contadores Públicos de 
Arequipa influyen positivamente en su reputación corporativa, un 81.14% de 
encuestados dice que “sí”, en tanto que un 18.86% dice que “no”. 
Estos resultados revelan que los miembros de la orden tienen una opinión 
favorable de los mensajes que emite el Colegio,  y que estos constituyen una 








CONSIDERAN QUE LA INFORMACIÓN QUE RECIBEN DEL COLEGIO DE 
CONTADORES PÚBLICOS DE AREQUIPA ES:  
Alternativas  f % 
Suficiente.  120 35.93 
Insuficiente.  124 37.13 
Otro.  90 26.95 
Total  334 100 
Fuente: Elaboración propia  
 
GRÁFICA 5 
CONSIDERAN QUE LA INFORMACIÓN QUE RECIBEN DEL COLEGIO DE 
CONTADORES PÚBLICOS DE AREQUIPA ES:  
 
 



















ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN DE RESULTADOS 
En el presente cuadro se observa que, según el 37.13% de los miembros de la 
orden la información que reciben del Colegio de Contadores Públicos de 
Arequipa es “insuficiente”, mientras que un 35.93% considera que es 
“suficiente”, “otro” obtiene 26.95%.  
Los datos analizados revelan que la comunicación del Colegio de Contadores 
Públicos presenta  debilidades serias en cuanto a la cantidad de la información 
que se emite, el 37.13% de miembros de la orden consideran “insuficiente” la 
información  que reciben; también se aprecia que un elevado porcentaje 
(26.95%) de miembros de la orden marcaron “otro”; señalando muchos de ellos 
que no reciben información; lo cual repercute negativamente en el proceso de 







 CUADRO 6 
PERIODICIDAD DE LA INFORMACIÓN DEL COLEGIO  
Alternativas  f % 
Diaria.  71 21.26 
Interdiaria.  26 7.78 
Semanal.  21 6.29 
Quincenal.  18 5.39 
Mensual.  49 14.67 
Ocasional.  104 31.14 
Otro.  14 4.19 
No recibe.  31 9.28 
Total  334 100 
Fuente: Elaboración propia  
 
GRÁFICA 6 
PERIODICIDAD DE LA INFORMACIÓN DEL COLEGIO 
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ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN DE RESULTADOS 
Acerca de la periodicidad con la que los miembros de la orden reciben 
información del Colegio de Contadores Públicos de Arequipa, el 31.14% de 
encuestados la recibe en forma “ocasional”, seguido del 21.26% que recibe en 
forma “diaria”, luego se tiene que el 14.67% recibe de forma “mensual”. Las 
demás alternativas: “interdiaria”, “semanal” y “quincenal” obtienen menores 
porcentajes, entre el 7.78%, el 5.39% y “no reciben” obtiene el 9.28%.  
Llama la atención que un 21.26% de los encuestados sostengan que reciben 
información “diariamente”, se cree que a través de internet (correos 
electrónicos), porque algunos miembros de la orden así lo han manifestado, lo 
cual es positivo; sin embargo, un significativo porcentaje de colegiados 
(31.14%) recibe información “ocasionalmente” o “no la recibe” (9.28%); por lo 
que debe mejorarse en general la periodicidad de la información del Colegio 







CONSIDERAN QUE LA COBERTURA DE LA INFORMACIÓN QUE EMITE 
EL COLEGIO ES:  
Alternativas  f % 
Amplia.  35 10.48 
Regular.  168 50.30 
Limitada.  84 25.15 
No sabe.  47 14.07 
Total  334 100 
Fuente: Elaboración propia  
 
GRÁFICA 7 
CONSIDERAN QUE LA COBERTURA DE LA INFORMACIÓN QUE EMITE 
EL COLEGIO ES:  
 


















ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN DE RESULTADOS 
En el cuadro se aprecia, respecto a la cobertura de la información que emite el 
Colegio de Contadores Públicos de Arequipa, que el 50.30% de encuestados 
considera que es “regular”, seguido de un 25.15% que opina que es “limitada”, 
“no sabe” un 14.07% y es “amplia” la cobertura solo para el 10.48%.  
De estos resultados se desprende que la mayoría de miembros de la orden no 
tienen una opinión favorable acerca de la cobertura de la información del 
Colegio, por lo que se propone se mejore el alcance de dicha información a 
todos los miembros de la orden; lo cual repercute positivamente en el proceso 







MEDIOS DE COMUNICACIÓN IMPRESOS POR LOS QUE RECIBEN 
INFORMACIÓN DEL COLEGIO   
Alternativas  f % 
Diarios.  4 1.20 
Revistas.  59 17.66 
Boletines.  91 27.25 
Folletos.  17 5.09 
Afiches.  16 4.79 
Cartas personales.  6 1.80 
Otro.  82 24.55 
Ninguno.  59 17.66 
Total  334 100 
Fuente: Elaboración propia  
 
GRÁFICA 8 
MEDIOS DE COMUNICACIÓN IMPRESOS POR LOS QUE RECIBEN 
INFORMACIÓN DEL COLEGIO   
 






















ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN DE RESULTADOS 
Acerca de los medios impresos por los que reciben información los miembros 
de la orden, se aprecia que el medio más utilizado son los “boletines” con un 
27.25%, “otros” con el 24.55%, seguido de “revistas” con un 17.66%, similar a 
“ninguno”; “afiches”, “cartas personales” y “diarios”, obtienen cifras menores.  
El medio impreso más utilizado es el “boletín”, sin embargo los medios  
impresos en general, tienen porcentajes bajos, lo que revela que estos medios 
vienen siendo desplazados por otros como internet, por ser interactivo y de 
menor costo. También hay que destacar que las alternativas “otro” y “ninguno” 
obtienen porcentajes que deben tomarse en cuenta, debiendo el Colegio 






MEDIOS DE COMUNICACIÓN AUDITIVOS Y AUDIOVISUALES QUE 
UTILIZA EL COLEGIO PARA INFORMAR SOBRE SUS ACTIVIDADES Y/O 
SERVICIOS   
Alternativas  f % 
Radio.  24 7.19 
Televisión.  18 5.39 
Videos.  72 21.56 
Películas  8 2.40 
Ninguno  212 63.47 
Total  334 100 
Fuente: Elaboración propia  
 
GRÁFICA 9 
MEDIOS DE COMUNICACIÓN AUDITIVOS Y AUDIOVISUALES QUE 
UTILIZA EL COLEGIO PARA INFORMAR SOBRE SUS ACTIVIDADES Y/O 
SERVICIOS  
 


















ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN DE RESULTADOS 
Respecto a  los medios de comunicación auditivos y audiovisuales que utiliza el 
Colegio para informar sobre sus actividades, los encuestados marcaron 
“ninguno”, con un 63.47%, seguido de “videos” con 21.56%, “radio” con 7.19%, 
“televisión” con 5.39% y “películas” con 2.40%.  
Estos datos revelan que los medios tradicionales vienen siendo desplazados 
por otros de mayor interactividad, rapidez y con posibilidad de 
retroalimentación. Asimismo, que este tipo de medios no son muy utilizados por 
el Colegio de Contadores Públicos de Arequipa.  
El alto porcentaje que obtuvo la alternativa “ninguno” (63.47%), revela que los 
medios auditivos y audiovisuales no son muy utilizados por el Colegio de 
Contadores Públicos de Arequipa, lo que puede deberse al alto costo de sus 








UTILIZA EL COLEGIO ALGUNO DE LOS SIGUIENTES MEDIOS DE 
PUBLICIDAD EXTERIOR PARA INFORMAR  
Alternativas  f % 
Paneles.  29 8.68 
Tablón de anuncios.  19 5.69 
Banners.  74 22.16 
Marquesinas.  8 2.40 
Vallas.  8 2.40 
Otro.  98 29.34 
Ninguno.  98 29.34 
Total  334 100 
Fuente: Elaboración propia  
GRÁFICA 10 
UTILIZA EL COLEGIO ALGUNO DE LOS SIGUIENTES MEDIOS DE 
PUBLICIDAD EXTERIOR PARA INFORMAR  
 





















ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN DE RESULTADOS 
En el presente cuadro, sobre publicidad exterior, los encuestados consideraron 
a “otros” y “ninguno” con un 29.34%, respectivamente, seguido de “banners” 
con un 22.16%;  menores cifras obtienen “paneles” 8.68%, “tablón de 
anuncios”, 5.69% y “marquesinas y vallas”, 2.40%.  
Se desprende de estos datos que los medios de publicidad exterior no son muy 
utilizados por el Colegio de Contadores Públicos, ya que las alternativas “otros” 
y “ninguno”, son las que obtienen mayores porcentajes, solo los “banners” son 






HAN RECIBIDO INFORMACIÓN DEL COLEGIO POR INTERNET, A TRAVÉS 
DE:  
Alternativas  f % 
Sitios web.  93 27.84 
Correo electrónico.  135 40.42 
Redes sociales.  83 24.85 
Video conferencias.  0 0.00 
Otro.  5 1.50 
Ninguno.  18 5.39 
Total  334 100 
Fuente: Elaboración propia  
 
GRÁFICA 11 
HAN RECIBIDO INFORMACIÓN DEL COLEGIO POR INTERNET, A TRAVÉS 
DE:  
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ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN DE RESULTADOS 
En cuanto si los miembros de la orden han recibido información del Colegio a 
través de medios virtuales, los encuestados consideran con un 40.42% al 
“correo electrónico” como el medio por el que recibieron información, seguido 
de “sitios web” con un 27.84%, y “redes sociales” con un 24.85%. “Ninguno” 
obtiene 5.39% y “video conferencias” “0”. 
Estos datos ratifican que día a día las organizaciones están utilizando más los 
medios de comunicación virtuales, como es el caso del Colegio de Contadores 
Públicos, que utilizan los “correos electrónicos”, los “sitios web” y las “redes 
sociales” para hacer llegar información  a los miembros de la orden, con mayor 
rapidez e  interactividad.  






HAN ASISTIDO A ALGÚN EVENTO PROMOCIONAL O FORMATIVO 
ORGANIZADO POR EL COLEGIO 
Alternativas  f % 
Sí.  226 67.66 
No.  108 32.34 
Total  334 100 
Fuente: Elaboración propia  
 
GRÁFICA 12 
HAN ASISTIDO A ALGÚN EVENTO PROMOCIONAL O FORMATIVO 
ORGANIZADO POR EL COLEGIO 
 
 


















ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN DE RESULTADOS 
Acerca de si los miembros de la orden han asistido a algún evento promocional 
organizado por el Colegio de Contadores Públicos de Arequipa, en el cuadro se 
aprecia que el 67.66% dijo que “si”, mientras que un 32.34% dijo que “no”. 
Resultado que es favorable, puesto que las actividades académicas y 
formativas son muy importantes para un Colegio Profesional, ya que la 
capacitación que se brinda  a los miembros de la orden constituye parte 







CALIFICACIÓN DE LA REPUTACIÓN DEL COLEGIO DE CONTADORES 
PÚBLICOS DE AREQUIPA  
Alternativas  f % 
Muy favorable.  19 5.69 
Favorable.  106 31.74 
Ni favorable, ni desfavorable.  197 58.98 
Desfavorable.  8 2.40 
Muy desfavorable.  4 1.20 
Total  334 100 
Fuente: Elaboración propia  
GRÁFICA 13 
CALIFICACIÓN DE LA REPUTACIÓN DEL COLEGIO DE CONTADORES 
PÚBLICOS DE AREQUIPA  
 
 



















ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN DE RESULTADOS 
En cuanto a la calificación de la reputación del Colegio de Contadores Públicos 
de Arequipa, en el cuadro se observa que para el 31.74% de miembros de la 
orden es “favorable”, seguido de un 58.98% que consideran que es: “ni 
favorable, ni desfavorable”; obtienen porcentajes menores “muy favorable” con 
5.69%, “desfavorable” con 2.40% y “muy desfavorable” con 1.20%.  
Los resultados precedentes permiten  deducir que el Colegio de Contadores 
Públicos cuenta con una reputación “ni favorable, ni desfavorable” según el 
58.98% de los miembros de la orden, para el 31.74% es “favorable” y solo para 
el 1.20% es “muy desfavorable”; mostrando en la mayoría de encuestados falta 






LA REPUTACIÓN DEL COLEGIO DE CONTADORES PÚBLICOS DE 
AREQUIPA SE BASA EN:  
Alternativas  f % 
Calidad de los servicios  81 24.25 
Precio de los servicios de acuerdo a la 
calidad  124 37.13 
Atención de calidad.  100 29.94 
Ninguno  29 8.68 
Total  334 100 
Fuente: Elaboración propia  
 
GRÁFICA 14 
LA REPUTACIÓN DEL COLEGIO DE CONTADORES PÚBLICOS DE 
AREQUIPA SE BASA EN:  
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ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN DE RESULTADOS 
En el cuadro se aprecia que el 37.13% de los encuestados  consideran que la 
reputación del colegio de Contadores Públicos de Arequipa se basa en el 
“precio de los servicios de acuerdo a la calidad”, el 29.94% en la “atención de 
calidad” y el 24.25% en la “calidad de los servicios”. El 8.68% marcó “ninguno”.  
Estos resultados revelan que la mayoría de los miembros de la orden, el 
37.13%, consideran que la reputación del colegio se basa en el “precio de los 
servicios de acuerdo a la calidad”; “atención de calidad” (29.94%) y “calidad de 
los servicios” (24.25%), también son considerados por los miembros de la 
orden y “ninguno” obtiene un bajo porcentaje (8.68%); lo que indica que se 






LA REPUTACIÓN DEL COLEGIO DE CONTADORES PÚBLICOS DE 
AREQUIPA REPRESENTA PARA LOS MIEMBROS DE LA ORDEN:  
 
Alternativas  f % 
Confianza.  169 50.60 
Reconocimiento a terceros.  39 11.68 
Liderazgo en el rubro.  28 8.38 
Ninguno.  31 9.28 
No sabe.  67 20.06 
Total  334 100 
Fuente: Elaboración propia  
 
GRÁFICA 15 
LA REPUTACIÓN DEL COLEGIO DE CONTADORES PÚBLICOS DE 
AREQUIPA REPRESENTA PARA LOS MIEMBROS DE LA ORDEN:  
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ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN DE RESULTADOS 
En el presente cuadro, acerca de qué representa para los miembros de la 
orden la reputación del Colegio de Contadores Públicos de Arequipa, el 50.60% 
de los encuestados consideran que el Colegio ofrece confianza a los 
agremiados, seguido de un 20.06% que no sabe al respecto, menores 
porcentajes obtienen: “reconocimiento a terceros” con 11.68%, “ninguno” 
9.28% y  “liderazgo en el rubro” 8.38%.  
Se aprecia que a la mayoría de miembros de la orden el Colegio les ofrece 
confianza, lo cual es positivo para su reputación corporativa, ya que la 
confianza constituye un elemento fundamental para una reputación corporativa 






EL COLEGIO DE CONTADORES PÚBLICOS DE AREQUIPA TIENE UN 
COMPORTAMIENTO ÉTICO, MANTENIDO A LO LARGO DEL TIEMPO Y 
QUE FAVORECE SU REPUTACIÓN CORPORATIVA  
Alternativas  f % 
Si.  141 42.22 
No.  29 8.68 
No sabe.  164 49.10 
Total  334 100 
Fuente: Elaboración propia  
 
GRÁFICA 16 
EL COLEGIO DE CONTADORES PÚBLICOS DE AREQUIPA TIENE UN 
COMPORTAMIENTO ÉTICO, MANTENIDO A LO LARGO DEL TIEMPO Y 
QUE FAVORECE SU REPUTACIÓN CORPORATIVA  
 
 



















ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN DE RESULTADOS 
Respecto a que si el comportamiento ético favorece la reputación corporativa 
del Colegio de Contadores Públicos de Arequipa, el 49.10% de miembros de la 
orden “no sabe”, el 42.22% afirma que “sí” y el 8.68% considera que “no”.  
Es preocupante que en una institución de esta naturaleza, la mitad de sus 
miembros “no” perciba que el comportamiento ético favorece a la reputación de 
la misma, lo que demuestra que la dimensión axiológica de la institución 
presenta problemas, que pueden afectar a su reputación; sin embargo, hay que 
rescatar que el 42.22% de los miembros de la orden consideran que el Colegio 
de Contadores Públicos de Arequipa tiene un comportamiento ético, lo que 
debe ser reforzado a través de una comunicación más fluida y sobre aspectos 







EL COMPORTAMIENTO DEL COLEGIO DE CONTADORES PÚBLICOS DE 
AREQUIPA SE BASA EN EL COMPORTAMIENTO ÉTICO DE LOS 
MIEMBROS DE LA ORDEN, LO QUE FAVORECE SU REPUTACIÓN 
CORPORATIVA  
Alternativas  f % 
Sí.  106 31.74 
No.  51 15.27 
No sabe.  177 52.99 
Total  334 100 
Fuente: Elaboración propia  
 
GRÁFICA 17 
EL COMPORTAMIENTO DEL COLEGIO DE CONTADORES PÚBLICOS DE 
AREQUIPA SE BASA EN EL COMPORTAMIENTO ÉTICO DE LOS 
MIEMBROS DE LA ORDEN, LO QUE FAVORECE SU REPUTACIÓN 
CORPORATIVA  
 
















ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN DE RESULTADOS 
En cuanto a si el comportamiento del Colegio de Contadores Públicos de 
Arequipa, se basa en el comportamiento ético de los miembros de la orden, un 
52.99% “no sabe”, seguido de un 31.74% de encuestados que marcaron “si” y 
15.27% que marcaron lo contrario.  
Estos resultados ratifican  los del cuadro anterior, por lo que corresponde que 
el Colegio determine los motivos que originan esta situación para corregirla, 
puesto que solo el 31.74% de los encuestados consideran que el 
comportamiento del Colegio se basa en el comportamiento ético de los 







EL COLEGIO DE CONTADORES PÚBLICOS DE AREQUIPA CUMPLE CON 
SU RESPONSABILIDAD SOCIAL LO QUE INFLUYE POSITIVAMENTE EN 
SU REPUTACIÓN CORPORATIVA  
Alternativas  f % 
Sí.  130 38.92 
No.  47 14.07 
No sabe.  157 47.01 
Total  334 100 
Fuente: Elaboración propia  
 
GRÁFICA 18 
EL COLEGIO DE CONTADORES PÚBLICOS DE AREQUIPA CUMPLE CON 
SU RESPONSABILIDAD SOCIAL LO QUE INFLUYE POSITIVAMENTE EN 
SU REPUTACIÓN CORPORATIVA  
 





















ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN DE RESULTADOS 
En el cuadro, respecto a que si el colegio de Contadores Públicos de Arequipa 
cumple con su responsabilidad social, lo que influye positivamente en su 
reputación corporativa, el 47.01% de encuestados “no saben”, el 38.92% 
consideran que “si” y el 14.07% marcaron “no”. 
Los datos de este cuadro revelan que la mayoría de los miembros de la orden 
“no saben” si el Colegio de Contadores cumple con su responsabilidad social y 
que influya en su reputación corporativa; lo demuestra deficiencias en la 
comunicación del Colegio acerca de su responsabilidad social y, a la vez, 
deficiencias en la reputación corporativa del Colegio, percibida por los 







LA RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA DEL COLEGIO DE 
CONTADORES PÚBLICOS DE AREQUIPA ESTÁ RELACIONADA CON:  
Alternativas  f % 
Sensibilidad ecológica y compromiso 
medioambiental.  35 10.48 
Apoyo a causas sociales.  73 21.86 
Ninguno.  75 22.46 
No sabe.  151 45.21 
Total  334 100 
Fuente: Elaboración propia  
 
GRÁFICA 19 
LA RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA DEL COLEGIO DE 
CONTADORES PÚBLICOS DE AREQUIPA ESTÁ RELACIONADA CON:  
 
 















Sensibilidad ecológica y compromiso medioambiental.







ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN DE RESULTADOS 
En cuanto a la responsabilidad social corporativa del Colegio de Contadores 
Públicos de Arequipa, el 45.21% de miembros de la orden indicó que “no 
saben” con qué está relacionada, mientas que un 22.46% marcó “ninguno”; 
“apoyo a causas sociales obtuvo” 21.86% y “sensibilidad ecológica y 
compromiso medio ambiental” el 10.48%  
Nuevamente los mayores porcentajes lo obtienen “no sabe” y “ninguno”, “apoyo 
a causas sociales” y “sensibilidad ecológica y compromiso medio ambiental”, 
obtienen menores porcentajes; lo que demuestra que los miembros de la orden 
desconocen acerca de la responsabilidad social corporativa del Colegio, 







EL COLEGIO DE CONTADORES PÚBLICOS DE AREQUIPA PROPUGNA 
VALORES LIGADOS A SENTIMIENTOS, IDEAS Y OPINIONES EN FAVOR 
DE SU REPUTACIÓN CORPORATIVA  
Alternativas  f % 
Sí.  98 29.34 
No.  47 14.07 
No sabe.  189 56.59 
Total  334 100 
Fuente: Elaboración propia  
 
GRÁFICA 20 
EL COLEGIO DE CONTADORES PÚBLICOS DE AREQUIPA PROPUGNA 
VALORES LIGADOS A SENTIMIENTOS, IDEAS Y OPINIONES EN FAVOR 
DE SU REPUTACIÓN CORPORATIVA  
 
 
















ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN DE RESULTADOS 
En cuanto a los valores ligados a sentimientos, ideas y opiniones que propugna 
el Colegio de Contadores Públicos de Arequipa, en favor de su reputación 
corporativa, el 56.59% “no sabe”, mientras que un 29.34% marcó “si” y un 
14.07% “no”.  
La deficiencia comunicacional del Colegio de Contadores Públicos, según 
datos desprendidos del cuadro 5 en el que el 37.13% de los miembros de la 
orden consideran insuficiente la información que reciben del Colegio, refleja un 
desbalance  al momento de promover mensajes en favor de su reputación 
corporativa; sólo el 29.34% cree que el Colegio propugna valores en favor de 








LOS MIEMBROS DE LA ORDEN SE IDENTIFICAN CON EL COLEGIO DE 
CONTADORES PÚBLICOS DE AREQUIPA, PORQUE:  
Alternativas  f % 
Conocen la identidad transmitida por la 
organización.  89 26.65 
Tienen simpatía por las acciones de la 
organización.  55 16.47 
Ninguno.  56 16.77 
No sabe.  134 40.12 
Total  334 100 
Fuente: Elaboración propia  
 
CUADRO 21 
LOS MIEMBROS DE LA ORDEN SE IDENTIFICAN CON EL COLEGIO DE 
CONTADORES PÚBLICOS DE AREQUIPA, PORQUE:  
 














Conocen la identidad transmitida por la organización.







ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN DE RESULTADOS 
Sobre si los miembros de la orden se identifican  con el Colegio de Contadores 
Públicos de Arequipa, un 40.12% “no sabe”, seguido de un 26.65% que dice 
que “conocen la identidad transmitida por la organización”, mientras que un 
16.77% marcó “ninguno” y 16.47% dice que “tienen simpatía por las acciones 
de la organización”.  
Se desprende que la mayoría de los encuestados tienen desconocimiento de la 
identidad que transmite la institución, a causa de que la misma tiene 








PRIMERA:  Las características de la comunicación estratégica del Colegio de 
Contadores Públicos de Arequipa, dirigida a los miembros de la 
orden, son las siguientes: Comprenden el contenido de los 
mensajes, pero no le dan la razón al mensaje; consideran que los 
medios de comunicación por los que reciben información son 
adecuados, pero que la información es insuficiente y que su 
periodicidad es ocasional; los principales medios de comunicación 
impresos que utiliza el Colegio son los boletines y no utilizan 
medios auditivos  ni audiovisuales y utilizan internet, a través de 
correos electrónicos.  
SEGUNDA:  La percepción de la reputación corporativa por los miembros de la 
orden del Colegio de Contadores Públicos de Arequipa es: ni 
favorable, ni desfavorable; asimismo, que esta se basa en el 
precio de los servicios de acuerdo a la calidad y en la confianza 
que representa para los agremiados.  
TERCERA:  La influencia de la comunicación estratégica en la reputación 
corporativa percibida por los miembros de la orden del Colegio de 
Contadores Públicos de Arequipa, se da en que los mensajes que 
emite el Colegio, influyen desfavorablemente en su reputación 
corporativa, así también  el comportamiento ético del Colegio y 
sus miembros y el cumplimiento de la institución con valores 
sociales y responsabilidad social son deficientes porque no se 
brinda una adecuada información. 








PRIMERA:  Que el Colegio de Contadores Públicos de Arequipa establezca 
adecuados sistemas de comunicación estratégica, con mensajes 
persuasivos compartidos entre los miembros de la organización, 
que garanticen la interacción, que sean fluidos, motivantes, 
estimulantes y eficaces. Deben obedecer a la cultura e identidad 
del Colegio y estar orientados a la calidad, a través del uso de 
medios de comunicación eficaces, que impliquen mayor cobertura 
y periodicidad, que tengan como objetivo producir una respuesta 
feed back.  
SEGUNDA:  El Colegio de Contadores Públicos de Arequipa, debe 
preocuparse por conocer la opinión, así como las necesidades y 
expectativas de los miembros de su orden, en cuanto a la calidad, 
tipos de servicios que brinda y comportamiento ético; asimismo, 
acerca de la comunicación estratégica del Colegio, lo que 
permitirá optimizar los sistemas de comunicación y, por ende, 
favorecerá la reputación corporativa del Colegio, que es 
consecuencia de los buenos resultados económicos y de un 
comportamiento socialmente responsable. 
TERCERA:  Que el Colegio de Contadores Públicos de Arequipa realice 
periódicamente la evaluación de su reputación corporativa, para 
dar respuestas válidas a las demandas de los miembros de orden, 
a través de: Investigación de la reputación en línea, estudio on 
line de las opiniones emitidas y que transmitan información por la 
prensa digital, los blogs y las redes sociales.  
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ENCUESTA SOBRE LA INFLUENCIA DE LA COMUNICACIÓN 
ESTRATÉGICA EN LA REPUTACIÓN CORPORATIVA DEL COLEGIO DE 
CONTADORES PÚBLICOS DE AREQUIPA 
Por favor marque con una X la(s) alternativa (s) que seleccione. Responda con 
sinceridad, los datos son anónimos  
1. ¿Recibe Ud. mensajes que emite el colegio de Contadores Públicos de 
Arequipa?  
(     ) a. Sí  
(     ) b. No 
(     ) c. A veces  
2. Respecto a los mensajes que emite el Colegio de Contadores Públicos 
de Arequipa: (Puede marcar más de una alternativa)  
(     ) a. Comprende el contenido del mensaje.  
(     ) b. Le gusta el mensaje.  
(     ) c. Aprende del mensaje.  
(     ) d. Le da razón al mensaje.  
(     ) e. Se acuerda del mensaje.  
(     ) f. Otro.  
(     ) g. Ninguno.  
3. ¿Los medios de comunicación por los que recibe Ud. información del 
Colegio son adecuados?  
(     ) a. Si  
(     ) b. No  
4. Considera que los mensajes que emite el Colegio influye 
positivamente en su reputación corporativa:  
(     ) a. Sí.  
(     ) b. No.  
5. Considera Ud.  que la información que recibe del Colegio de  
Contadores Públicos de Arequipa es:  
(     ) a. Suficiente.  
(     ) b. Insuficiente.  






6. ¿Con qué periodicidad recibe Ud. información del Colegio?  
(     ) a. Diaria.  
(     ) b. Interdiaria.  
(     ) c. Semanal.  
(     ) d. Quincenal.  
(     ) e. Mensual.  
(     ) f. Ocasional.  
(     ) g. Otro.  
(     ) h. No recibe.  
7. Considera que la cobertura de la información que emite el Colegio es:  
(     ) a. Amplia.  
(     ) b. Regular.  
(     ) c. Limitada. 
(     ) d. No sabe.  
8. ¿Por qué medios de comunicación impresos recibe Ud. información 
del Colegio? (Puede marcar más de una alternativa) 
(     ) a. Diarios.  
(     ) b. Revistas.  
(     ) c. Boletines.  
(     ) d. Folletos.  
(     ) e. Afiches.  
(     ) f. Cartas personales.  
(     ) g. Otro.  
(     ) h. Ninguno.  
 
9. ¿Cuáles de los siguientes medios de comunicación auditivos y 
audiovisuales utiliza el Colegio para informar sobre sus actividades 
y/o servicios? (Puede marcar más de una alternativa) 
(     ) a. Radio.  
(     ) b. Televisión.  
(     ) c. Videos.  
(     ) d. Películas.  
(     ) e. Otro.  






10. Utiliza el Colegio alguno de los siguientes medios de publicidad 
exterior para informar : (Puede marcar más de una alternativa) 
(     ) a. Paneles.  
(     ) b. Tablón de anuncios.  
(     ) c. Banners   
(     ) d. Marquesinas.  
(     ) e. Vallas.  
(     ) f. Otro.  
(     ) g. Ninguno.   
11. Ha recibido Ud. información del Colegio por internet, a través de: 
(Puede marcar más de una alternativa) 
(     ) a. Sitios web.  
(     ) b. Correo electrónico.  
(     ) c. Redes Sociales.  
(     ) d. Video conferencias.   
(     ) e. Otro.  
(     ) f. Ninguno.  
12. ¿Ha asistido Ud. a algún evento promocional o formativo organizado 
por el Colegio?  
(     ) a. Sí.  
(     ) b. No.  
13. ¿Cómo califica la Reputación del Colegio de Contadores Públicos de 
Arequipa?  
(     ) a. Muy favorable.  
(     ) b. Favorable.  
(     ) c. Ni favorable, ni desfavorable.  
(     ) d. Desfavorable.  
(     ) e. Muy desfavorable.  
14. Cree Ud. que la reputación del Colegio de Contadores Públicos de 
Arequipa se basa en:  
(     ) a. Calidad de los servicios.  
(     ) b. Precio de los servicios de acuerdo a la calidad  
(     ) c. Atención de calidad. 
(     ) d. Otro.  







15. ¿La reputación del Colegio de Contadores Públicos de Arequipa 
representa para los miembros de la Orden:  
(     ) a. Confianza  
(     ) b. Reconocimiento a terceros.  
(     ) c. Liderazgo en el rubro.  
(     ) d. Otro.  
(     ) e. Ninguno.  
 
16. ¿El Colegio de Contadores Públicos de Arequipa tiene un 
comportamiento ético, mantenido a lo largo del tiempo y que favorece 
su reputación corporativa?   
(     ) a. Sí.  
(     ) b. No.  
(     ) c.  No sabe.  
17. El comportamiento del Colegio de Contadores Públicos de Arequipa se 
basa en el comportamiento ético de los miembros de la orden, lo que 
favorece su reputación corporativa?  
(     ) a. Sí.  
(     ) b. No.  
(     ) c.  No sabe.  
18. ¿Considera Ud,. que el Colegio de Contadores Públicos de Arequipa 
cumple con su responsabilidad social, lo que influye  positivamente en 
su reputación corporativa?  
(     ) a. Sí.  
(     ) b. No.  
(     ) c.  No sabe.  
19. La responsabilidad social corporativa del Colegio de Contadores 
Públicos de Arequipa está relacionada con:   
(     ) a. Sensibilidad ecológica y compromiso medioambiental.  
(     ) b. Apoyo a causas sociales.  
(     ) c.  Otro.  
(     ) d. Ninguno.  
20. El Colegio de Contadores Públicos de Arequipa propugna valores 
ligados a sentimientos, ideas y opiniones en favor de su reputación 
corporativa?  
(     ) a. Sí.  
(     ) b. No.  





21. Los miembros de la orden se identifican con el Colegio de Contadores 
Públicos de Arequipa, porque:  
(     ) a. Conocen la identidad transmitida por la organización.  
(     ) b. Tienen simpatía por las acciones de la organización.  
(     ) c.  Otro.  
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1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
1. Elaboración del 
Proyecto  
X X X X X X X X             
2. Desarrollo del 
Proyecto  
- Recolección de 
datos  












        
- Sistematización              X X X X     
- Conclusiones y 
sugerencias 
                X X X  
3. Elaboración del 
informe  
                   X 
  
